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Abstract 
This paper examines the possibility of helping consumers in choosing climate-friendly foods when 
shopping for groceries. The purpose is ultimately to put forward a suggestion for a design that can 
provide the information needed to evaluate which affects the production of specific foods have on 
the climate. The assumption that a great fraction of consumers prefer to shop climate-friendly 
products, but feel that there is a lack of climate-related information, is tested through quantitative 
methods, more specifically a consumer survey. In an attempt to further examine the potential of an 
actual reduction in greenhouse gas emissions through a change in the consumption of food, the 
paper uses statistics from different sources to clarify the actual impact that the global food 
production has on the climate. 
Followingly the paper draws on various sociological theories to understand and analyze the 
challenges that appear when attempting to inspire a change towards climate-friendliness in 
individual consumer decisions, also analyzing to which degree these are habitual or deliberate. On 
the basis of this analysis of social structures, the paper then discusses how these structures 
complicates or allows the implementation of a new element in consumer habits. The paper then 
draws on Soft Design Science Methodology to simplify the process of coming up with a design that 
both distributes the relevant information and at the same time can find its way into the pattern of 
consumer habits. The design that resulted from this process is an app for smartphones, because - out 
of the different designs evaluated - an app seemed to meet the requirements the best.  
In addition to the analysis, the paper will shortly discuss whether the idea of an app as an important 
part of the habits of consumption is a possible solution. 
The paper concludes that there is an actual potential for a considerable reduction in the emission of 
greenhouse gases through a change in the consumption of foods. Generally speaking it can be 
concluded that there is a demand among consumers for information concerning the climate impact 
of foods. However, it is also evident that food consumption does exclusively a rational act; to a 
great extent it seems to be guided by individual habits that are formed through one's social life. 
For this reason, an information distributing design is not necessarily enough to bring about a change 
in consumer habits. Still, considering that the climate-friendly agenda is continuously taking more 
focus, a design like this could come in handy for individuals that want to engage in a more climate-
friendly food consumption. 
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Motivation 
Vores motivation for projektet er primært de alvorlige udfordringer (Politiken, 2014), der følger af 
den menneskeskabte klimaforandring, og som vi i dag står overfor på globalt og lokalt plan. For at 
begrænse forandringerne mener vi, at det er nødvendigt at skride til handling på både 
samfundsmæssigt og individuelt plan. Vi har dog oplevet, at dét at forsøge sig på at være politisk 
forbruger og træffe kritiske valg i forhold til at vælge de fødevarer i supermarkederne, som 
forurener mindst muligt, er en stor udfordring. Der eksisterer forskellige mærkningselementer, der 
alle har til formål at give forbrugere et større og mere overskueligt overblik over varernes 
oprindelse. Dog må man se i øjnene, at dels findes der ikke et klima-relateret certifikat, og dels er 
det antageligt meget få mennesker, der kender til de faktiske specifikke krav for de nuværende 
mærkningselementer. 
Vi undrede os derfor i gruppen over, hvorfor der ikke er fundet et bedre alternativ til 
mærkningselementerne, som kan give nogle mere oplysende og mere nøjagtige tal på, hvilken rolle 
produktionen og transporten af en given fødevare spiller i klimabelastningen.  
Det er vores indtryk, at det ikke blot er os selv og vores omgangskreds, som efterspørger netop 
denne type information, men at der faktisk er rigtig mange mennesker, som gerne vil forsøge at leve 
mere miljøvenligt og netop synes, at valget af fødevarer er et godt sted at starte. I forsøget på at 
ændre sit fødevarevalg i en klimavenlig retning, må man imidlertid indse, at man mildest talt 
bevæger sig ind på et gedemarked af uoverskuelige oplysninger. En vares vej til butikken (fra 
produktion til butik) er en meget kompleks proces, omkring hvilken det er svært at fremskaffe 
oplysninger. 
Motivationen for denne opgave er derfor at tilbyde et design, der kan rydde op i alle disse 
oplysninger og præsentere dem på en overskuelig måde. På denne måde vil de forbrugere, der 
gennem deres forbrug ønsker at tage stilling til fødevarers klimabelastning, få mulighed for dette på 
en nem, hurtig og stadig informerende måde. 
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Problemfelt 
På globalt og lokalt plan står vi over for en enorm udfordring i form af de problemer som 
klimaforandringen medfører. Denne kendsgerning er grunden til at verdens ledere og eksperter på 
området i disse dage er samlet til UNFCCC COP 21 mødet i Paris, for netop at drøfte og forsøge at 
aftale, hvordan vi på globalt plan kan mindske CO2-udslippet med indsatser i de enkelte lande. 
Disse tiltag er i et noget større omfang, end hvad de fleste danskere føler, at de selv kan have 
indflydelse på, og hvad de føler er håndgribeligt. Der er dog mange forskellige måder, man kan 
skride til handling og gøre sin livsstil mere miljøvenlig. Et af de steder, hvor man kan gøre en 
forskel er i sit forbrug, og her er valget af fødevarer et godt eksempel. Som Lotte Holm skriver det i 
artiklen Fødevareautonomi og klimavenligt fødevareforbrug (Holm 2015), så har mad en stor 
betydning for hvem vi er som mennesker, samt hvem vi ønsker at være. Man kunne passende i 
denne sammenhæng nævne ordsproget “man er hvad man spiser”, som egentlig på mange måder 
har en høj grad af sandhed i sig. I indkøbssituationen ønsker langt de fleste forbrugere at tage et 
autonomt valg, og vi er ofte også overbeviste om at dette er tilfældet. Men i virkeligheden er der en 
masse forhold som sætter rammer for vores valg af fødevarer og begrænser den autonomi, vi har 
som forbrugere (Ibid, s.73). Vi er som forbrugere afhængige af hvilke fødevarer butikkerne vælger 
at udbyde og sætte på hylden, samt hvordan de vælger at formidle fødevarernes tilhørende 
oplysninger og om de overhovedet bliver formidlet. Mange mennesker står flere gange i løbet af en 
uge over for den betydningsfulde beslutning om, hvilke fødevarer de skal tage ned af butikshylden 
og købe med sig hjem. Denne situation er en god mulighed hos den enkelte borger for at tage et 
valg med holdning, hvad enten man vil tage et valg, der er bedst muligt for dyrenes velfærd, 
arbejdernes forhold eller fødevarernes klimapåvirkning. Det er dog som nævnt ikke altid at 
oplysningerne omkring disse områder er tilgængelige, hvorfor folk ikke altid har muligheden for at 
foretage et velovervejet valg om hvilken vare vedkommende køber og dermed støtter op omkring. 
Specielt er oplysninger om fødevarens samlede udslip af CO2, som et resultat af produktionen og af 
transporten af varen til butikken, meget svært tilgængelige. Det er et område som mange ellers 
gerne vil have flere oplysninger omkring for netop at undgå at købe varer, der forurener meget, men 
på trods af denne efterspørgsel, er det dog desværre et område, der simpelthen ikke er tilstrækkeligt 
med oplysninger omkring (Ibid, s.78). Informationsområdet omkring fødevarerne er nødvendigt at 
forbedre, hvis man skal give folk muligheden for at foretage klimavenlige dagligvareindkøb. 
 
6 
 
Problemformulering  
Hvordan kan man støtte forbrugeren i at gøre sin indkøbspraksis mere klimarigtig, givet at de ofte 
mangler viden? 
Arbejdsspørgsmål 
For at få en større forståelse for problemets karakter, og som forsøg på at besvare 
problemformuleringen, har vi opstillet nogle arbejdsspørgsmål, som vi vil benytte til at strukturere 
opgaven. 
 
 Hvilken betydning har vores valg af fødevarer for belastningen i det globale klima? 
 På hvilken måde kan en ændring i den enkelte forbrugers indkøbsvaner gøre en forskel? 
 Hvad er en politisk forbruger?  
 Hvilke sociale og kulturelle omstændigheder danner barrierer for den enkelte borgers 
handling? 
 Hvori består mulighederne i de kulturelle og sociale omstændigheder i forhold til ændringer 
i den enkelte borgers madpraksis? 
 Hvilken designløsning ville kunne hjælpe i forsøget på at fjerne nogle af disse barrierer for 
den enkelte forbruger? 
Dimensionsforankring 
 
Vi vil i denne rapport bruge faget Design og Konstruktion samt Subjektivitet, Teknologi og 
Samfund. Måden vi vil gøre brug af disse to dimensioner er som følgende: 
Vi vil bruge metoder og teorier fra faget Subjektivitet, Teknologi og Samfund i projektrapporten. 
Faget giver os nogle kvalitative og kvantitative metoder, der kan give os et øjebliksbillede af den 
tendens, vi forsøger at undersøge. Derudover vil vi inddrage nogle samfundsfaglige teorier, der 
yderligere kan belyse problemets karakter og udfordringer.  
Design og Konstruktion kan, efter denne analyse af problemet, give os redskaber til en løsning. Her 
vil vi inddrage en designmetode, som et værktøj til at skabe en designløsning til problemet. 
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Afgrænsning 
Vi er bevidste om, at vi i projektet har valgt at belyse problemfeltet overvejende ud fra en 
sociologisk synsvinkel, og at man derfor kan sige, at vi på sin vis har nedprioriteret den 
psykologiske vinkel, som man også kunne have benyttet sig af. Ligeledes kunne man også have 
valgt at arbejde ud fra en mere samfundsvidenskabelig vinkel, hvor man eksempelvis kunne have 
inddraget Anthony Giddens teoretiske vinkel på vores samfunds udvikling til det senmoderne 
samfund og effekterne heraf. Med disse to andre teoretiske vinkler kunne vi potentielt have stået 
med et anderledes slutprodukt og altså et anderledes design. 
Vi har ydermere afholdt os fra at foretage ’ekspert-interview’ med personer, som har en dybere 
indsigt inden for feltet. Dette skyldes, at vi mener, at den allerede eksisterende viden og empiri, vi 
kunne tilegne os gennem litteratur og andre kilder, var tilstrækkelig. Denne beslutning blev dog 
først taget efter, at vi i det tidlige stadie af projektet fik afslag af professor i fødevaresociologi Lotte 
Holm, da vi forsøgte at sætte et interview med hende på benene. Ligeledes fandt vi også tidligt i 
processen ud af, at det ikke var muligt at foretage et interview med Forbrugerrådet Tænk, som vi 
ellers havde håbet på kunne give os en behjælpelig kritisk vurdering af vores designidé. 
Grundet manglende tid har vi også været nødt til at foretage prioriteringer i vores designproces. På 
baggrund af det tidsinterval vi har haft til rådighed til udarbejdelse af projektet, har vi valgt at 
nedprioritere at stå færdig med en prototype af vores app, selvom det selvfølgelig havde været ideelt 
at kunne foretage en brugerundersøgelse af app’en med en følgende evaluering. Som alternativ har 
vi udarbejdet nogle eksempler på potentielle screenshots af designets funktioner og udseende, som 
giver et billede af, hvordan det færdige design kunne komme til at se ud. Vi har også foretaget 
prioriteringer i forhold til hvilke oplysninger, vi har valgt at forbrugerne skal kunne tilegne sig 
gennem vores design. Blandt andet har vi indsnævret oplysningerne til en formidling af information 
om fødevarernes klima-regnskaber.  Dog er muligheden for at tilvejebringe oplysninger om f.eks. 
arbejdsforhold, varens indhold, osv. også realistisk, og dette kunne være en oplagt måde at 
videreudvikle designet på fremadrettet, da efterspørgslen efter disse oplysninger også eksisterer.  
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Metode 
Vores problemstilling tager udgangspunkt i den opfattelse, at mennesker kan være med til at 
reducere klimabelastningen ved at foretage mere kritiske og rationelle fødevarevalg ud fra et større 
informationsmæssigt grundlag. Vi bruger derfor først og fremmest nogle arbejdsspørgsmål, som 
kan belyse klimaproblemet nærmere og give os en bedre forståelse for det reelle klimaproblem. Til 
at besvare de to første arbejdsspørgsmål er vi derfor nødt til at kigge på konkrete tal. Da der allerede 
findes tilstrækkeligt med viden omkring dette emne, har der ikke været brug for at lave vores egne 
undersøgelser. En pålidelig kilde, som FN’s klimarapport (IPCC, 2014) samler allerede eksisterende 
viden og fremlægger det i en rapport, og det er derfor en kilde, vi har benyttet os af. Resultaterne fra 
FN’s undersøgelser, fremgår i rapporten med håndgribelige data i form af tal og tabeller. Jørgen E. 
Olesens artikel Fødevarernes klima- og miljøbelastning (Olesen, 2015) har vi ligeledes brugt til at 
få en grundig viden omkring klimaproblematikken. Vi kunne på den måde danne os et billede over, 
hvad det er for nogle globale klimatiske udfordringer, vi står over for, samt hvilken rolle vores 
madkultur og fødevareforbrug spiller i denne problemstilling med den globale opvarmning. 
 
I forsøget på at finde ud af hvilke sociale og kulturelle omstændigheder, der danner barrierer for den 
enkelte borgers handling, når det kommer til et klimavenligt fødevarevalg, har vi valgt at benytte os 
af fire teoretikere. De fire teoretikere er Pierre Bourdieu, Lotte Holm, Jesper Ryberg, samt 
Katherine O’Doherty Jensen. Ligeledes har vi benyttet os af disse teoretikere for, at få en forståelse 
for muligheder for ændringer i den enkelte borgers indkøbspraksis forstået i et historisk og 
samtidigt perspektiv. 
 
Vi har i projektets begyndelse brugt en kvantitativ metode i form af et spørgeskema. Her valgte vi 
det kvalitative interview fra, da det ville være omfattende tidsmæssigt at interviewe samme antal. 
Ydermere fordi at det kvantitative interview, i form af spørgeskemaer, giver oplevelsen af en mere 
anonym besvarelse for interviewpersonen sammenlignet med det kvalitative interview, hvor 
interviewpersonen sidder over for en interviewer. Formålet med at indsamle egen empiri, i stedet 
for bare at bruge allerede eksisterende, var at vi dermed havde mulighed for at få stillet spørgsmål 
vi selv havde udarbejdet. Disse spørgsmål, mente vi passede bedst muligt i forhold til det, at komme 
nærmere et svar på hvad, der bliver efterspurgt blandt forbrugere og hvordan en mulig 
designløsning kunne se ud. Spørgeskemaet blev udleveret i tre tilfældige Rema1000-butikker rundt 
omkring hovedstadsområdet. Rema1000 er en butikskæde, har vi vurderet til at være repræsentativ, 
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da vi mener det er en kæde, som mange forskellige typer af forbrugere benytter sig af, da de både 
udbyder de dyrere økologiske varer, samtidig med at kæden går for at være en discountkæde. Det 
repræsentative resultat af brugerundersøgelsen var højt prioriteret, da vi netop med vores design har 
ambitioner om at nå ud til de brede skare af forbrugere. Disse overvejelser resulterede i 
beslutningen om at vælge Rema1000’s kundesegment som vores undersøgelses interviewgruppe. 
Hvis vi modsat havde valgt, at foretage undersøgelsen i et supermarked, som ikke havde de samme 
værdier og typer af kunder er vi opmærksomme på, at vi kunne have fået et andet resultat af vores 
undersøgelse. Andre typer af supermarkeder, som måske kunne have givet os et andet resultat er 
eksempelvis IRMA og Aldi. IRMA er fra den dyrere og mere miljøbevidste ende af listen over 
supermarkeder, imens Aldi er i den billigste ende, ligesom deres udvalg af økologiske varer 
eksempelvis er betragtelig mindre end hos eksempelvis IRMA.  
 
Forbrugerundersøgelse 
Vi besluttede os tidligt i forløbet for, at vi ville foretage vores egen kvantitative 
forbrugerundersøgelse og dermed tilegne os vores egen indsamlede empiri. I dette afsnit vil vi 
præsentere, hvad vi vurderer som værende de fire mest betydningsfulde resultater af undersøgelsen, 
i mens hele spørgeskemaet vi udleverede og de tilhørende svar, er at finde i bilagene bagerst i 
projektrapporten. 
Undersøgelsen blev foretaget ved Rema1000 forretninger på henholdsvis Frederiksberg, Amager og 
i Albertslund. Her uddelte vi spørgeskemaer til 52 tilfældige forbrugere, som netop havde været på 
indkøb i Rema1000. De adspurgte forsøgte vi at dække så repræsentativt ind som muligt. Netop 
dette forsøg på at opnå en vis repræsentativitet lykkedes i en tilfredsstillende grad. Det fremgår ved, 
at den yngste interviewperson var 17 år, i mens den ældste var 76 år gammel, de 52 adspurgte havde 
tilsammen en gennemsnitsalder på 44,1 år. Ydermere var antallet af adspurgte nogenlunde lige 
fordelt i mellem kønnene. Graden af repræsentativitet skal dog vurderes med det forbehold, at vores 
undersøgelse kun omfatter 52 personer, som må vurderes til at være en forholdsvis lille gruppe. 
Da vi udleverede spørgeskemaerne til interviewpersonerne, præsenterede vi kort, at vi kom fra 
Roskilde Universitet og lavede et projekt omkring forbrugervaner, og om de derfor havde lyst til at 
besvare spørgeskemaet. Vi undlod på den måde, at informere yderligere om vores årsag til vores 
undersøgelse, da vi ønskede, at de adspurgte skulle påvirkes mindst muligt af vores agenda med 
undersøgelsen, for at få et så upåvirket svar som muligt. Målet om ikke at påvirke de adspurgte er 
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grunden til, at der bliver spurgt ind til flere forskellige kategorier af oplysninger om varerne; 
arbejdsforhold, producent, økologi, osv. 
 
Et af spørgsmålene vi stillede de 52 interviewpersonerne lød på: ” Oplysningerne på varens 
emballage er tilstrækkelige til at give mig de oplysninger, jeg søger? ” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur. 0.3 
Som det fremgår besvarede 43,9 % af vores interviewpersoner, at de ikke mener, at oplysningerne 
på varens emballage er tilstrækkelige. 
Interviewpersonerne blev ydermere til ovenstående spørgsmål spurgt således: ”Hvis nej, hvilke 
oplysninger savner du hos varerne? ” Til dette spørgsmål blev de tildelt 6 forskellige områder, som 
udgjorde svarmulighederne. Områderne var oprindelsesland, økologi, arbejdsforhold, oplysninger 
om CO2, producent og andet. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur. 0.4 
Som det fremgår i diagrammet var det mest markant at hele 30%, besvarede spørgsmålet med at de 
synes, at der mangler oplysninger omkring varernes CO2-regnskab. Vores interviewpersoner blev 
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også stillet spørgsmålet: ” Hvis mere dybdegående oplysninger var let tilgængelige, hvor tilbøjelig 
ville du så være til at opsøge dem? ” 
 
 
 
 
 
 
 
Figur. 0.8 
 
Til dette spørgsmål er det mest markante ved svarene til spørgsmålet, at 17% mente at de meget ofte 
ville opsøge let tilgængelige oplysninger, imens 28,3% ville gøre det ofte. I forlængelse af dette 
spørgsmål stillede vi vores interviewpersoner spørgsmålet: ” Hvis du kunne vælge mellem følgende 
oplysningskilder, hvilken ville du så være mest tilbøjelig til at bruge? ” Til dette spørgsmål fik de 
følgende 5 valgmuligheder: En app, en hjemmeside, en pjece, oplysninger i supermarkedet eller 
oplysninger på varen. 
 
 
 
 
 
 
Figur. 0.9 
 
 
Som det ses i diagrammet, er der umiddelbart størst opbakning til en app og oplysninger på varen 
som de foretrukne oplysningskilder. 
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Teori 
 
Hvilken betydning har vores valg af fødevarer for 
belastningen af klimaet? 
 
Selvom denne problematik er meget kompleks og kan være svær at belyse grundigt, har vi i denne 
opgave valgt ikke at lave nogen større litteratursøgning i forhold til dette. Vi har brugt Jørgen E. 
Olesen (Olesen 2015) og IPCC (IPCC 2014) til at ridse problemet op. 
 
Det er blevet en realitet, at der i disse tider sker enorme klimaforandringer. Opvarmningen af 
kloden har for alvor taget fart i den sidste del af det 20. århundrede og op til nu. Perioden fra 1983 
til 2012 er med stor sandsynlighed den varmeste 30 årige periode, vi har haft på jorden inden for de 
seneste 800 år, og måske også den varmeste 30 årige periode inden for de seneste 1400 år (IPCC, 
2014). Der er desuden også sket en opvarmning i havet, specielt i overfladen. Det regnes med, at de 
øverste 75 m i havet er steget med 0,11 grader i hvert årti, over perioden fra 1971 til 2010 (Ibid, 
2014). Denne enorme opvarmning har en effekt på isen i kryosfæren. Indlandsisen på Grønland 
svinder ind, gletchere rundt omkring i verden bliver mindre og generelt set er vintrene blevet 
kortere på den nordlige halvkugle (Ibid, 2014). I takt med at isen smelter, stiger vandstanden, og 
igen så er det i slutningen af det 20. århundrede og starten af det 21. århundrede, at den største 
stigning sker, med hele 3,2 millimeter om året, frem for 1,7 millimeter i året i starten af det 20. 
århundrede. Omkring halvdelen af det samlede menneskelige CO2 udslip mellem 1750 og 2011 er 
sket inden for de seneste 40 år (Ibid, 2014).  
 
Det er dog først i de seneste årtier, at man har kunnet se og mærke denne opvarmning og dens 
følger. Der sker især ændringer i naturen, som har negative effekter på bl.a. vandforsyninger, 
biodiversiteten, fødevareproduktionen og ikke mindst sundheden (IPCC, 2014). Alt dette vil fortsat 
blive værre hvis den globale temperaturstigning overskrider 2 grader, målt fra et førindustrielt 
niveau. Efter en 2 graders stigning, vil mange af konsekvenserne være irreversible og der vil også 
forekomme en selvforstærkende klimaændring. Det er ikke urealistisk, at opvarmningen af jorden 
vil kunne øges med yderligere 50%, når permafrosten tør op og der frigives kulstof som har været 
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frosset nede i mange år. Derudover vil tørke andre steder i verden kunne medføre skovbrande som 
også udleder en forfærdelig store mængder CO2 til atmosfæren (Olesen, 2015, s.39). 
Alle disse problemer er blandt andet knyttet til omfanget og intensiteten af landbrugsproduktionen. 
Det anslås, at af de samlede drivhusgasudledninger udgør landbrug og skovbrug 25% (Ibid 2015, s. 
40). En typisk dansk kosts klimabelastning ligger på omkring 3-4 ton CO2 om året per person (Ibid 
s.41-42). Mejeriprodukter som ost og mælk står hver især for cirka et halvt ton CO2 om året, mens 
oksekød alene står for 1,5 ton CO2. Dette skyldes en del ting, som bl.a. at køerne står og udleder 
drivhusgasser på marken og at der bruges store mængder gødning for at lave foder til dyrene (Ibid, 
s.41-42). Derudover er det også estimeret at husdyrbruget beslaglægger op til 80% af 
landbrugsarealet, og at det er ansvarligt for 18% af de globale udledninger af drivhusgasser. Ud 
over disse klimabelastninger er der dog også forarbejdning, transport, nedkøling og opvarmning 
som alle bidrager med klimabelastning (Ibid, s.41-42). 
En anden kendsgerning er, at jorden befolkningstal kun vil fortsætte med at stige i fremtiden. Frem 
mod 2050 forventes der, at jordens befolkning vil stige fra 7 milliarder mennesker til 9 milliarder. 
Samtidig forventes der, at der vil ske en ændring i verdens middelklasse, og at den vil stige fra godt 
2 milliarder mennesker til hele 5 milliarder mennesker. Der er dog visse ulemper ved at 
middelklassen får vokseværk. Øgningen af befolkningstallet vil betyde endnu en øgning i omfanget 
og intensitet af landbruget. For at det ikke er nok med at der vil blive flere munde at mætte, så vil 
den nye middelklasse have en endnu større købekraft og vil have flere luksus varer såsom kød (Ibid, 
s. 37).  
 
Som dansker kan det være svært at se hele problematikken, og dette kan skyldes, at der slet ikke er 
så mange problemer for dansker. Problemerne synes både geografisk og tidsmæssigt at ligge langt 
væk. De industrilande, som udleder den største mængde af drivhusgasser, er de lande som er mindst 
sårbare over for ændringer i klimaet. 
 
For at holde os under en 2 graders temperaturstigning, er det klart at der må gøres noget. En af de 
ting, man kan gøre er at ændre sine forbrugsmønstre mod fødevarer med et lavere klimaaftryk. Den 
årlige CO2 udledning per person var i 2010 på 6,0 ton, og det skal reduceres til 2,1 inden 2050 for at 
dette skal realiseres (Olesen, 2015, s. 40). Dette vil dog ikke få problemet til at forsvinde fra den 
ene dag til den anden, måske ikke engang fra det her århundrede til det andet, men det er en 
forbedring.  
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Alle disse tal kan virke store og langt fra hvad den enkelte borger føler, at man kan ‘gøre noget 
ved’. Men disse tal viser også, hvor stor en påvirkning vores fødevareforbrug har på den globale 
miljøbelastning, og det er altså derfor et område hvor den enkelte borger har en god mulighed for at 
foretage et miljøvenligt valg og ‘gøre en forskel’.   
Jesper Ryberg 
Jesper Ryberg kommer, i sin artikel i Etisk Råds udgivelse ‘Det Svære Valg’ (Ryberg, 2015), med 
en række bud på, hvilke barrierer der er for, at den enkelte borger ændrer sine handlemønstre i en 
mere klimavenlig retning.  
Den første barriere han påpeger omhandler befolkningens manglende viden om problemet. Han 
henviser til en række undersøgelser, der tegner et billede af, at selvom langt de fleste har hørt om 
global opvarmning, er det imidlertid ikke det samme som at man har reel viden om problemet (Ibid 
s. 84). Derudover har en række undersøgelser vist, at mange mennesker føler sig usikre i forhold til 
pålideligheden af resultaterne af videnskabelige undersøgelser. (Ibid, s. 85) 
En anden barriere han peger på er, at problemet i vores bevidsthed ikke optræder særlig konkret. 
Klimaforandringerne sker på globalt plan, de sker langsomt og er tydeligere i andre steder i verden, 
end Danmark. Det er således svært at se en reel kobling mellem ens handlinger og de reelle 
konsekvenser, når konsekvenserne står som værende både geografisk og tidsligt langt fra ens 
handlinger. 
Han forklarer også, at en forudsætning for vores handlinger er at vi påvirkes personligt af 
problemet. På grund af førnævnte årsager er det svært at se, hvordan klimaproblematikken skulle 
have nogen indvirkning på ens eget liv, og dette danner endnu en barriere for at ændre ens 
handlinger. (Ibid, s. 86) 
Vi er som individer enormt påvirkede af, hvordan vores medmennesker opfører sig, og dette kan 
gøre os mindre villige til at engagere os i løsningen på problemet. Andre menneskers passivitet 
vedrørende løsningen på et problem (i dette tilfælde klimabelastningen) kan altså i høj grad have en 
passiverende effekt på én. Jesper Ryberg henviser til et konkret forsøg, hvor 90% af 
forsøgspersonerne lod sig passivere af andre menneskers passivitet. Dette fortæller lidt om, hvor 
omfattende en effekt vores medmenneskers ageren har på vores egen måde at handle på. I samme 
omgang henviser han også til undersøgelser, der har vist at mange mennesker føler at andre 
mennesker “ikke har ændret deres adfærd på måder, der kan modvirke problemet, og at man heller 
ikke tror, andre overhovedet er villige til at gøre noget sådant” (Ibid, s. 89) 
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Bourdieu 
Habitus er kort sagt et begreb, som Bourdieu anvender til at forklare hvordan individet gennem livet 
udstyres med et matrix af givne dispositioner, der er med til at producerer og reproducerer sociale 
strukturer. (Wilken 2006, s. 47). Bourdieu forsøger med sin teori at gøre op med den dikotomi, der 
ofte forekommer i den konventionelle samfundsvidenskabelige metode. I hans optik, giver det 
nemlig ikke mening at anskue det sociale liv udelukkende ud fra hverken et strukturalistisk eller et 
eksistentialistisk synspunkt. I stedet for at anse disse som værende hinandens modsætninger, ser han 
dem som værende gensidigt komplementære. Ifølge Bourdieu er det altså ikke selvmodsigende at 
individets virkelighedsforståelse, handlinger og valg er rationelt funderede, og at de er samtidig er 
produkter af eksterne strukturer. (Ibid, s. 40-44) 
Disse overvejelser danner fundamentet for hans teori om habitus. Med denne teori gør Bourdieu et 
forsøg på at forklare, hvordan vi som mennesker danner vores forståelse af verden, og hvilken 
relation der i dette øjemed er mellem individet og de sociale strukturer. Habitus forklarer netop, 
hvordan mennesker gennem livet tilegner sig nogle dispositioner for at tænke, føle og handle i 
bestemte sammenhænge. Disse dispositioner forankres kropsligt, de bliver intuitive, ubevidste. 
Dette kalder Bourdieu for en internalisering af eksterne strukturer. Disse eksterne strukturer - og 
således også de dispositioner, der tilegnes -  ændrer selvfølgelig karakter, alt efter hvilke sociale 
forhold, man befinder sig i. Eftersom der ikke findes to mennesker, hvis livshistorier er identiske, 
vil ens habitus altså være individuel og unik. (Ibid, 44-46) 
Habitus betegner dog ikke kun internaliseringen af de eksterne strukturer. Som nævnt ovenfor bliver 
vi af omverdenen udstyret med et matrix af dispositioner for, hvordan vi skal handle, tænke og føle 
i bestemte situationer. På den måde bliver disse internaliserede strukturer igen eksternaliserede, 
altså udført i form af handlinger og valg. Samtidig med at vi i høj grad er et produkt af de sociale 
strukturer, vi befinder os i, er vi altså også selv med til at producerer disse strukturer. (Ibid, s. 46). 
Dette er hvad Bourdieu kalder generativ strukturalisme (Ibid, s. 44), og denne begrebsliggørelse af 
vores adfærd er et forsøg på at række ud over en udelukkende strukturalistiske opfattelse af vores 
sociale liv eller en udelukkende eksistentialistisk opfattelse af vores valg og handlinger. 
 
“Habitus er varige dispositioner, som er træge men foranderlige. (...) Bourdieu knytter især 
forandring af habitus til ændringer i agenternes ydre omgivelser. ”   (Ibid, s. 49) 
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Denne karakteristik af habitus fortæller lidt om, hvor man skal rette blikket, hvis man vil søge at 
skabe en forandring i de dispositioner, der internaliseres i os. På trods af at Bourdieu med sin teori 
gør et forsøg på at inddrage både en eksistentialistisk og en strukturalistisk synsvinkel, er det altså 
ved ændringer i de eksterne strukturer, at man især muliggør en forandring i habitus. 
 
Katherine O’Doherty Jensen 
Katherine O’Doherty er Professor ved Københavns Universitet, og har skrevet et kapitel til bogen 
Mad, mennesker og måltider af Lotte Holm og Søren Tange Kristensen (Holm & Kristensen, 2012). 
Hun giver bl.a. et godt bud på, hvad det er for nogle sociale rammer, der gør at folk vælger som de 
gør. Ydermere kan man med Jensens kapitel i bogen også få en forståelse for hvordan vores 
madkultur ikke er et fastlåst begreb, men derimod, at historien har vist at vi mennesker bestemt er 
modtagelige for nye normer og tendenser i vores madkultur. 
Vores daglige indtag af spise og drikkelse og alt hvad det indebærer er meget centrale elementer i 
vores liv og dagligdagsprocedure. Derfor er det som Jensen skriver det ikke så mærkeligt, at disse 
elementer i høj grad er styret af normer og vaner (O’Doherty, 2012, s.145). Normerne er dog svære 
for os mennesker at gøre rede for, fordi vi ved ikke hvorfor vores vaner forholder sig som de gør. 
Man kan derfor, som Jensen skriver det, kalde det for en tavs viden, som vi besidder. Denne tavse 
viden gør, at vi mennesker nemt kan vurdere hvornår vi synes at vores fødevarer, mad og måltidens 
tispunkt er ”rigtig” (Ibid, s.146). Disse normer er forskellige fra kultur til kultur, fra land til land og i 
mange tilfælde også fra familie til familie. Nogen fødevarer, der er helt normale for os i vores 
madkultur, kan blive afvist i en anden og omvendt. Et eksempel på dette kan være insekter, som er 
normal spise i nogle kulturer, imens det er en sjældenhed, at det er det første de danske forbrugere 
ligger i deres indkøbskurv (Ibid, s.146-147). Hvornår man opfatter noget som ”rigtig” mad er 
forskelligt, men som Jensen skriver det, er der lavet undersøgelser, hvor man har spurgt en stor 
gruppe husmødre, hvad der for dem er ”rigtig” mad. Af denne undersøgelse fremgik der nogle 
tydelige tendenser. Specielt tydeligt var det, at opfattelsen af betegnelsen ”rigtig” mad og et ”rigtig” 
måltid var, at det skulle være hjemmelavet. Det har altså stor betydning for forbrugerne, at 
fødevarerne er købt og tilberedt af dem selv eller af nogen som de har godt kendskab til. Mad og 
fødevarer, som indeholder tilsætningsstoffer, E-numre og andre ukendte ingredienser, bliver modsat 
betragtet med skepsis (Ibid, s.148). 
Som nævnt eksisterer der forskellige normer inden for madkultur, som O’Doherty omtaler som en 
’tavs viden’ man besidder. Disse normer er dog ikke fastlåste, og ændrer sig med tiden. Ændringer 
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på det globale marked såvel som det lokale marked, arbejdsmarkedet, familieformer og 
indkøbsmuligheder er nogle af de eksempler på variabler som vores madkultur tilpasser sig efter. 
Mennesker udforsker ny mad og nye fødevarer fordi det er spændende, det smager anderledes, fordi 
man kan have en ny økonomisk situation og helt simpelt, fordi det findes (Ibid, s.153). Kulturelle 
ændringer kan også have indflydelse på vores rangordning af fødevarer. Eksempelvis har den øgede 
opmærksomhed på miljøhensyn også været med til at ændre folks syn på fødevarer. Forbrugernes 
ansvar er kommet mere i fokus i forhold til problemet, og specielt forbruget af rødt kød står for 
skud. Det kan betyde, at rødt kød, som ellers altid har været øverst i rangordningen af fødevarer, kan 
være på vej ned af denne ’rangstige’. Dette er et eksempel på den udvikling man kan se i 
madkulturen lige nu (Ibid, s.154). Som O’Doherty skriver det, peger en række sociologer faktisk på, 
at vi i de industrialiserede lande ikke længere har de traditionelle former for madkultur. Det er nu 
mere blevet, som hun skriver det, til en form for pluralisme hvor forbrugerne selv finder frem til, når 
de beslutter sig hvilke varer de køber, i hvilket omfang det er tradition, sundhed, discount, 
gastronomi eller etisk stillingtagen de efterspørger (Ibid, s.154). Der er også nogle, som helt mener 
at man vil se et brud i alle normer inden for vestlig madkultur, set i betragtning af alle de 
normændringer, der finder sted, samt forbrugernes villighed til at prøve nyt (Ibid, s.154).  
På trods af, at man har set en udvikling i den danske madkultur, er der dog tvivl om hvorvidt de 
traditionelle danske normer inden for spisevaner har bevæget sig. Som O’Doherty skriver det, er det 
specielt omkring de væsentlige begivenheder, som jul, nytår, påske osv. at danskerne holder fast i 
traditioner og normer, imens vi i hverdagen oplever en udviskning af de traditionelle normer. Hun 
slutter sit kapitel af med at understrege hendes pointe ”Hovedpointen er den, at mennesker anvender 
og afstemmer fødevarer på måder, som skaber tilfredsstillende mønstre i deres hverdag.” (Ibid, 
s.155)   
Lotte Holm 
I vores projekt benytter vi os af Lotte Holms viden inden for fødevaresociologi. Holm er professor i 
fødevaresociologi ved Institut for fødevareøkonomi ved Københavns Universitet. 
I forsøget på at komme frem til en designløsning, som vil kunne hjælpe med at fjerne nogle af de 
barrierer, som forbrugeren kan møde i forsøget på at foretage et kritisk valg af fødevarer, kan man, 
som Lotte Holm skriver det, traditionelt set anskue forbrugeren ud fra tre forskellige typer (Holm, 
2015, s.79). Den ene type af forbruger har en adfærd, som er præget af personens værdier og 
holdninger. Denne type forbruger kan blive påvirket gennem social marketing og 
holdningspåvirkning. En anden type forbruger anskuer man ud fra den optik, at de handler ubevidst, 
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hvor vaner og hvad de ‘plejer at gøre’ er udgangspunktet for deres handlinger og dermed til- og 
fravalg i butikkerne. Denne gruppe er typisk en gruppe, der ubevidst er modtagelige for ‘nudging’, 
som betyder at de med enkle virkemidler af forskellig karakter, kan blive skubbet i den ene eller den 
anden retning holdnings- og beslutningsmæssigt, som afviger fra hvad de normalt ville gøre. Den 
tredje mulighed, der bliver nævnt, er at anskue forbrugeren som en rationel person, i denne optik 
skal man satse på mærkning og information, hvis du vil påvirke personens holdninger og 
beslutningstagerne. Det er typer af forbrugere, som optimerer forholdet imellem pris og kvalitet, når 
der handler ind (Ibid, s.79). 
Lotte Holm foreslår dog et fjerde perspektiv, som man kan anskue forbrugeren ud fra, når det 
handler om at få denne til at foretage en ændring i forbrugsvaner (Ibid, s.80). Her ser hun på 
menneskers købspraksis som en del af en større helhed, hvor sociale konventioner, normer, 
forventninger og betydninger alle har en betydning for ens valg. På den måde opfatter Holm med 
dette perspektiv menneskers indkøbspraksis ’som toppen af isbjerget’. Det er altså det man i praksis 
kan se mennesker gør, som f.eks. i form af hvad de køber i butikkerne. ’Helheden’, som Holm 
skriver det, handler også om den vidensbaggrund og de kompetencer, som individet besidder, som 
er påvirket af ens sociale fortid og ens uddannelses baggrund. Ligeledes er éns beslutningsgrundlag 
også påvirket af de muligheder, individer har, i form af den infrastruktur, der omgiver dem, som har 
stor indflydelse på hvad vi kan, hvornår og hvorhenne (Ibid, s.80). 
De ovenævnte elementer er alle variable, som påvirker ens køb i supermarkedet, og skal som Holm 
skriver det, ses i en større sammenhæng. Grundet denne mere komplekse anskuelse af forbrugeren, 
kan Holm i sit fjerde perspektiv ikke komme med et lige så enkelt svar på, hvordan man kan påvirke 
denne type forbrugers madpraksis (Ibid, s.80). Her mener hun, at man ikke blot kan kigge på at få 
forbrugeren til at vælge anderledes, men også på spørgsmål, som hvordan vores madpraksis kan 
omorganiseres. Hun nævner forskellige eksempler som e-handel som alternativ til supermarkeder, 
der ville kunne mindske madspild. Yderligere nævner hun eksempler som organiseret take-away, 
som erstatning til den transport, der bliver brugt fra butikkerne til folks eget hjem (Ibid, s.80-81). 
På den måde kan man sige, at Holms fjerde perspektiv kan hjælpe til at forstå rækkevidden af det, 
man kan opnå med sit design. Det fjerde perspektiv argumenterer for, at man ikke blot kan forholde 
sig udelukkende rationelt i alle sine valg/indkøb som forbruger, som at de tre første perspektiver 
ellers fremlægger det.  
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Den Politiske Forbruger 
For en god ordens skyld vil vi i vores projekt kort inddrage begrebet ‘den politiske forbruger’ og 
definitionen heraf. Begrundelsen for dette er, at politiske forbruger er vores umiddelbare 
målgruppe, og at det derfor er oplagt at undersøge disses forbrugsmønstre. Ultimativt er det vores 
ambition, at designet også ville kunne nå ud til flere mennesker, end udelukkende den antagelsesvist 
snævre gruppe af politiske forbrugere. I denne ambition ligger der imidlertid også en forhåbning 
om, at de mennesker, vores design ville nå ud til, ville kunne blive inspireret til at benytte det til at 
understøtte et politisk forbrug. 
I bogen ’Den Politiske Forbruger’ (Sørensen 2004), står det beskrevet, at en undersøgelse af politisk 
forbrug fra IFF og Elsam fra 1996 definerede fænomenet således:  
 
“Det politiske forbrug kan beskrives som en adfærd, hvor der i forbrugsvalget mellem producenter 
eller produkter lægges vægt på bevidste holdninger eller værdier, der retter sig mod fællesskabet. ” 
(Ibid, s. 14) 
 
Politisk forbrug defineres altså som en adfærd, en måde at begå sig som forbruger på markedet og 
en måde at tage stilling til de varer, man køber. Politisk forbrug kendetegnes dog ikke ved en 
stillingtagen ud fra en bestemt standard, men blot at man forholder sig til de varer, man skal vælge 
mellem på markedet (Ibid, s. 15). 
Inden for begrebet politisk forbrug, taler man tit om to strategier, der bliver benyttet: 
fravalgsstrategien og tilvalgsstrategien. Fravalgsstrategien bliver ofte omtalt som boykot, altså at 
man undgår bestemte produkter af den ene eller den anden årsag. Tilvalgsstrategien værende det 
omvendte, altså at man køber bestemte produkter, fordi man har besluttet, at man gerne vil støtte 
produktet eller producenten. (Ibid, s. 15) 
Ud over den direkte påvirkning politisk forbrug kan have (altså at man støtter eller ikke støtter 
bestemte produkter eller producenter), kan man argumentere for, at det også indirekte kan have en 
større samfundsmæssig effekt. Jørgen Goul Andersen skriver således i sin bog ‘Politik og Samfund 
i forandring’ fra 1999:  
 
“Hvis adfærden på markedet bliver påvirket af forbrugernes samfundshensyn, så nedbrydes i øvrigt 
skellet mellem stat og marked - og så bliver forbrugeradfærd en form for politisk deltagelse” 
(Kjeldgaard & Bregengaard 1999, s. 10). 
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Et køb kan altså agere som en form for stemme, hvor man tilkendegiver en positiv holdning over for 
et bestemt produkt eller en bestemt producent. Omvendt kan et fravalg af et produkt ligeledes 
fortælle, at man ikke ønsker at støtte op dette. Hvis mange mennesker vælger at gøre deres forbrug 
ud fra et politisk standpunkt, vil man - ved at analysere forbrugsmønstre i en samfundsmæssig 
størrelsesorden - kunne uddrage nogle mønstre, der kan fortælle hvilke varer eller producenter, 
forbrugere ønsker at støtte op om. På den måde opstår begrebet “dollar-voting” (Ibid, s. 55), altså at 
man med sine penge, eller sit forbrug, afgiver en form for politisk stemme. 
 
Analyse 
Eftersom at det meste teori og den viden, som vi benytter os af i det følgende analyseafsnit, allerede 
er gennemgået i vores teoriafsnit, vil vi i dette afsnit stort set undlade at benytte os af referencer, da 
kilderne og referencerne er at finde i teoriafsnittet.  
 
Hvilke sociale og kulturelle omstændigheder danner barrierer 
for den enkelte borgers handling? 
Vi har som udgangspunkt ambitioner om at nå ud til så mange forbrugere som muligt med vores 
design. Vores primære målgruppe er de nuværende politiske forbrugere, som handler dagligvarer 
ind med en holdning til, at deres indkøb skal være til mindst mulig belastning af klimaet. Som vi 
kan aflæse det i diagrammet på side 97 i Lars Prams artikel Vi kan ikke redde verden med 
indkøbskurven (Pram, 2015), er det dog muligt at finde belæg for netop at hæve ambitionerne for 
størrelsen af vores designs målgruppe. Her kan det læses, at en gruppe på 1006 forbrugere i en 
undersøgelse er blevet stillet spørgsmålet: ”Hvor nemt synes du, det er at vurdere en fødevares 
påvirkning af miljøet, når du står i butikken?”. Af diagrammet fremgår det, at 37% af de adspurgte 
til dette spørgsmål svarede: ”Ikke særlig nemt”, imens hele 55% besvarede spørgsmålet med: ”Slet 
ikke nemt”. Disse høje tal er tankevækkende og indikerer, at manglerne på informations området 
omkring fødevarer og - mere specifikt - varens klimapåvirkning er et reelt problem. Hvad tallene 
også må synes også indikerer er, at der dermed også må være en efterspørgsel på mere information, 
eftersom at så stor en gruppe af forbrugerne udtrykker, at der mangler information på området. 
Disse resultater stemmer også overens med de data, vi har indsamlet i vores 
spørgeskemaundersøgelse. Her svarede 30% at de savnede oplysninger om varers CO2-regnskab og 
21 
 
45,3% svarede, at hvis mere dybdegående oplysninger var tilgængelig ville de opsøge dem hhv. 
“ofte” eller “meget ofte”. 
Denne opfattelse bliver understøttet af diagrammet, Lars Pram benytter sig af i artiklen på side 96 
(Pram, 2015, s.96). Her er den samme gruppe bestående af 1006 forbrugere, blevet stillet 
spørgsmålet: ”Hvor vigtige er forskellige faktorer, når du køber fødevarer? ”. Til dette spørgsmål 
har de adspurgte ud fra kategorierne, smag, pris, dyrevelfærd samt klimaet, skulle besvare med 
enten meget vigtigt, forholdsvis vigtigt, ikke særlig vigtigt, slet ikke vigtigt eller ved ikke. 
Forbrugernes stillingtagen til kategorien klimaet, viser som det fremgår af diagrammet, at 12% 
mener, at det er meget vigtigt når de køber fødevarer, imens hele 45% procent af forbrugerne 
svarede, at det er forholdsvis vigtigt for dem når de handler fødevarer ind. Disse tal, ligesom tallene 
fra vores egen brugerundersøgelse, som det fremgår af figur 0.4 og figur 0.8, bekræfter os begge i, 
at der er grundlag for at hæve ambitionsniveauet for størrelsen af vores målgruppe. Det virker 
realistisk, at vi kan nå ud over de ovenstående 12% fra undersøgelsen i Prams artikel, som svarede, 
at overvejelser omkring klimaet er meget vigtigt for dem, når de handler ind, 12% som vi derfor vil 
kalde politiske forbrugere. Den type forbruger, som vi håber på også at kunne nå ud til med vores 
designløsning, er eksempelvis den gruppe bestående af 45% af de adspurgte forbrugere, som i 
undersøgelsen i Prams artikel svarede, at overvejelser omkring klimaet var forholdsvis vigtigt når de 
køber fødevarer. I denne gruppe af forbrugere, vil vi vurdere, at der også potentielt vil kunne være 
forbrugere, som ville vælge, at benytte sig af et design, som ville kunne hjælpe dem til at erhverve 
sig mere information omkring fødevarernes klimaregnskab. 
Det er dog langt fra uden udfordringer at skulle nå ud til den større målgruppe med vores design, 
som vi ønsker det, da vi i denne gruppe af forbrugere i højere grad vil blive udfordret af sociale og 
kulturelle barrierer, sammenlignet med gruppen af de politiske forbrugere. Som Katherine 
O’Doherty Jensen beskriver det, er vores madkultur i det vestlige samfund i høj grad styret af 
normer og vaner, som vi igennem vores liv, oftest ubevidst, har tilegnet os, og som vi retter os efter 
uden rigtig at vide hvorfor. Disse normer og vaner er med til at overskueliggøre menneskers typisk 
travle hverdage, og hjælper til at få en struktur over, hvad der for de fleste mennesker må siges at 
være nogle af de vigtigste og mest fundamentale elementer i løbet af en dag, nemlig indtagelse af 
mad og drikke. At implementere nye elementer, som eksempelvis vores designløsning, i de ellers 
ofte indgroede vaner og normer vil derfor være en stor udfordring. Trods dét, at efterspørgslen på 
mere information om fødevarernes klimabelastning kan konstateres at eksistere, så er der stadig et 
langt stykke vej. Der er nemlig ikke altid en tydelig sammenhæng mellem, hvad forbrugernes 
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samvittighed og fornuft ønsker, samt hvad de udtrykker i brugerundersøgelser, til hvad de rent 
faktisk fysisk opsøger, når de står i supermarkedet efter eksempelvis en travl arbejdsdag. Forstået på 
den måde, at man ofte ser et langt skridt fra tanke til handling. Denne ’tendens’ er der specielt risiko 
for at se på dette område, da det at handle fødevarer ind, som sagt i høj grad er styret af normer og 
vaner, som altså vil kunne danne barrierer for tankens og intentionens overførsel til handling. 
Derfor vil ændringer i ’rutiner’, når man står i supermarkedet, som eksempelvis med en app, man 
skal benytte for at få flere oplysninger om varen, formentlig for mange forbrugere være en større 
omvæltning, end hvad man måske kunne tro. 
Omfanget og sværhedsgraden af denne omvæltning kan belyses yderligere af Bourdieus teori om 
habitus. Det er hans opfattelse, at alle mennesker har tilegnet sig nogle dispositioner for valg og 
handlinger, og at disse dispositioner forankres kropsligt. At de forankres kropsligt betyder at de i 
høj grad bliver intuitive og altså - i et eller andet omfang - ubevidste. Når vi står i en 
indkøbssituation, er vi derfor på forhånd udstyret med et matrix for, hvordan vi skal foretage vores 
valg, og det er i dette matrix af dispositioner, at vi finder vores endelige beslutning. I 
indkøbssammenhænge vil der for mange mennesker ofte være tale om en hurtig beslutning, der ikke 
nødvendigvis er baseret på andet, end hvordan man plejer at gøre. Dette gælder antagelsesvist mest 
for den gruppe af forbrugere, der ikke indgår i den gruppe, vi omtaler som ‘politiske forbrugere’. 
Men selvom, at der for politiske forbrugere måske i højere grad kan være tale om et rationelt valg, 
er disse mennesker også udstyret med dispositioner for hvordan der skal handles. 
Disse dispositioner er som sagt tilegnet gennem det sociale liv; man er i høj grad påvirket af de 
sociale strukturer, der omgiver vores madpraksis og indkøbsstruktur. 
Det er derfor ikke givet, at vores eventuelle designløsning ville kunne tage plads i de allerede i høj 
grad fastlåste vaner, der (som beskrevet i det teoretiske afsnit) både er produceret af og samtidig 
producerer de sociale strukturer. 
 
Når man med sit design har ambitioner om, at skulle nå ud til den bredere skare af forbrugere, og 
ikke blot de allerede meget klimabevidste forbrugere, kan det samtidig være nødvendigt, at se på 
menneskers købspraksis, som man kan læse i teoriafsnittet, at Lotte Holm gør det. Hun betragter 
købspraksissen som en del af en større helhed, hvor sociale konventioner, normer, forventninger og 
betydninger alle har en betydning for forbrugerens valg. Hun omtaler på den måde nogle af de 
samme elementer, som vi ovenstående med brug af viden fra Katherine O’Doherty allerede er 
kommet ind på har indflydelse på vores valg af fødevarer. Holm omtaler købspraksissen som 
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‘toppen af isbjerget’ af denne større helhed. På den måde gør hun os, i forhold til vores 
designovervejelser, opmærksomme på, at mennesker ikke altid blot kan forholde sig udelukkende 
rationelt i deres valg som forbruger, som det ellers ifølge Holm ofte bliver opfattet som. Der er en 
lang række variabler, der kan have indflydelse på købspraksissen hos mennesker. Hun nævner bl.a. 
at vores sociale baggrund og vores videns kompetencer fra uddannelsesniveau, har stor indflydelse 
på vores købspraksis. Det er derfor svært at ændre på disse vaner og normer, da købspraksissen er et 
resultat af mange års erfaring og ubevidst tillæring. Holm argumenterer i høj grad for, at man skal 
betragte menneskers købspraksis som en meget mere kompleks størrelse end hvad den gængse 
opfattelse måske er. Vi skal med andre ord, med en tolkning af Holm ord, være opmærksomme på, i 
forhold til vores design, at vi ikke kan tage for givet, at et veludarbejdet og velfungerende design vil 
betyde at folk vil benytte sig af det, blot fordi det er det ’rationelle’ valg. Vi kan bruge hendes syn 
på menneskers købspraksis, til at forstå at vores design skal kunne indgå i denne større helhed, og 
ikke blot være et design, som kun er lavet med tanke på denne enkeltstående situation, som 
mennesker står i supermarkedet, når de skal vælge deres fødevarer. Det skal dog stadig ikke fjerne 
fokus på vigtigheden af, at dét at skulle tilvende folk til, for mange mennesker som noget nyt at 
benytte sig af et nyt design, når de står supermarkedet, vil kræve at det er et meget brugervenligt, 
nemt overskueligt og effektivt design. Specielt hvis man vil nå ud til andre forbrugere end blot den 
politiske og målrettede af slagsen. 
 
Jesper Ryberg kommer også med en række bud på, hvad der kan være med til at danne barrierer for 
ændringer i menneskers handlemønstre. En af de første ting, han peger på er, at selvom de fleste 
mennesker har hørt om global opvarmning, er det imidlertid ikke alle der har en reel viden omkring 
det. Som nævnt ovenfor, besvarede rigtig mange mennesker (92% af de 1006 adspurgte) i en 
undersøgelse, at de fandt det ikke “Ikke særlig nemt” eller “Slet ikke nemt” at vurdere en fødevares 
påvirkning af klimaet. Dertil kommer, at mange mennesker heller ikke føler sig sikre, hvad angår 
pålideligheden af videnskabelige undersøgelser af klimaproblemet. Det er ikke svært at forstå, at det 
kan være svært at finde motivation til at forsøge at bevæge sine indkøb i en klimavenlig retning, 
hvis så mange mennesker i så høj grad ikke føler sig i stand til reelt at vurdere, hvilken påvirkning 
fødevarerne egentlig har. Ryberg nævner også den passiverende effekt det kan have på én at se, at 
andre menneskers passivitet i forhold til en løsning på klimabelastning. Så når mange mennesker 
føler at de ikke kan vurdere en fødevares klimapåvirkning og derefter giver op i forsøget på at gøre 
en forskel, kommer denne passivitet hurtigt til at sprede sig. 
24 
 
Til sidst nævner Ryberg, at klimabelastningen - udover at være svær at gøre sig klog på - også føles 
som værende meget fjern fra én. Det er ikke i Danmark, at de største konsekvenser ses og flere af de 
potentielle konsekvenser, der bliver omtalt, er også i høj grad nogen der vil ske eller er ved at ske og 
altså nævnes altså ikke i lige så høj grad, som at de er sket. Dette kan være med til at gøre, at man 
føler sig som værende langt fra problemet - både fysisk og i et “årsag-og-virknings” perspektiv. 
 
Hvori består mulighederne i de kulturelle og sociale 
omstændigheder i forhold til ændringer i den enkelte borgers 
madpraksis? 
Efter et kig på hvilke udfordringer vi vil møde i forhold til de sociale og kulturelle omstændigheder, 
der omgiver forbrugerne og har indflydelse på deres købspraksis, er det også vigtigt at få kigget på 
de positive perspektiver. Der er nemlig også positive elementer at finde i disse omstændigheder i 
forhold til mulighederne for en succesfuld tilvejebringelse af vores design. 
Det vil være en stor udfordring, at implementere et nyy element i den enkelte borgers 
indkøbspraksis. Vi kan dog se historisk set, som Katherine O’Doherty Jensen beskriver det, at 
menneskers normer og vaner inden for madkulturen, bestemt er modtagelige overfor nye tendenser 
og ændringer. Ligeledes er der, som det bliver nævnt af O’Doherty, en større villighed i blandt 
vestlige forbrugere til at prøve nye produkter og nye tendenser inden for madkultur.  Man kan 
derfor argumentere for, at der potentielt også vil kunne være plads til et nyt design på markedet, 
hvis det lykkes os at skabe et designprodukt, som passer til tidens kulturelle ændringer og nye 
tendenser. Netop på fødevareområdet har vi i de seneste år i den vestlige madkultur set en udvikling 
inden for rangordningen af fødevarer, hvor eksempelvis kød ikke nødvendigvis længere har den 
ellers tidligere ’sikre’ øverste plads på den vestlige madkulturs ’rangstige’ af fødevare. Denne 
ændring kunne, som O’Doherty skriver det, skyldes, at der er kommet et større fokus på 
miljøhensyn inden for forbruget af fødevare i takt med det omgivende samfund og kulturs voksende 
opmærksomhed på samme. Netop en sådan ændring af opfattelsen af forbrugernes ansvar for det 
globale miljømæssige problem, som verden står overfor, er noget, der taler for at vores design 
kunne have grobund for succes. Vores design kunne nemlig potentielt i denne sammenhæng netop 
være et redskab for forbrugeren til nemmere og mere enkelt at kunne foretage et bevidst indkøb 
med miljøhensyn for øje. Ideelt set ville designet kunne indgå i den ’helhed’ Lotte Holm omtaler og 
måske endda på den måde med tiden hos nogle forbrugere blive en del af de normer eller vaner, 
som omgiver den enkelte forbrugers indkøbspraksis. Som Holm beskriver det er vores købspraksis 
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et resultat af mange forskellige elementer, som har indflydelse på hvilke indkøb og valg man 
foretager som forbruger. Disse forskellige faktorer, der spiller ind, resulterer i, at det ikke altid er 
muligt blot at foretage det ’rationelle’ valg som forbruger. Et nyt design ville dog måske kunne 
være en mulighed, for netop at forstærke den enkelte forbrugers muligheder for at kunne foretage et 
’rationelt’ og/eller velovervejet valg i supermarkedet. Hvis forbrugerne fik øjnene op for denne 
mulighed for, på enkel vis, at kunne foretage et mere velovervejet valg af fødevarer, har fortidens 
ændringer i den vestlige madkulturs normer og tendenser vist os, hvad vores design potentielt ville 
kunne udrette. 
 
Hvis vores design bliver taget i brug, ville det nok først og fremmest være af den gruppe, vi har 
beskrevet med begrebet ’politiske forbrugere’. Incitamentet for at foretage sine indkøb på et politisk 
grundlag er hos disse mennesker allerede til stede, men det er måske ikke altid at det vidensmæssige 
grundlag også er. Dette kan medfølge at beslutningen måske i mange tilfælde bliver taget ud fra éns 
mavefornemmelse vedrørende et bestemt produkt eller en bestemt producent, eller at man opgiver at 
foretage et politisk indkøb. Givet, at politisk forbrug stammer fra et oprigtigt ønske om at ytre sine 
holdninger eller sætte sit fodspor på verden gennem sit køb, må man antage at der samtidig er et 
ønske at gøre dette på et grundlag af virkelighedstro information. Vores designløsning vil altså 
kunne øge det vidensmæssige grundlag for udvælgelsen af de specifikke varer; den vil kunne 
tilvejebringe nyttig og relevant information, der ellers kan være svær at fremskaffe. 
Som Jesper Ryberg er inde på, er det ikke alle mennesker, der – på trods af at have hørt om global 
opvarmning - har reel viden om emnet. Han taler om, hvordan dette kan hæmme et eventuelt 
engagement i løsningen på problemet. Selvom vores designløsning ikke vil forsøge at komme med 
den videnskabelige forklaring på problemet, vil den komme med nogle konkrete tal, der kan 
forklare klimabelastningen af produktionen af de fødevarer, vi forbruger dagligt. Som nævnt i 
afsnittet om klimabelastningen anslås fødevareproduktionen på globalt plan at udgøre omtrent 25% 
af den samlede udledning af drivhusgasser. Det er nok ikke alle, der overvejer dette høje tal, når de 
tager ned og køber ind til deres daglige måltider. Som sagt vil vores design heller ikke forsøge at 
komme med grundigere videnskabelige eller statistiske informationer vedrørende klimabelastningen 
på nationalt eller globalt niveau, men vil derimod nøjes med at fortælle om belastningen fra de 
enkelte varer, der kan findes på hylderne i supermarkederne. Man må imidlertid sige, at 
klimabelastningen er et emne, der tager mere og mere plads på den politiske dagsorden, og alvoren 
af denne vil nok langsomt vinde større og større opmærksomhed hos befolkningen. Vores design 
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kan til befolkningen tilbyde konkrete informationer, der kan fungere som støtteelement, når de 
forsøger at få et overblik over og ændre deres egen andel af klimabelastningen. 
Informationer som disse vil kunne hjælpe til at fjerne den barriere for en ændring i éns handlinger, 
som Ryberg taler om, når han forklarer hvordan klimabelastningen er et problem, der fremstår som 
værende meget fjernt fra én, og at man ikke kan se sin egen personlige rolle i hverken problemet 
eller løsningen herpå. Ved at tilbyde disse meget konkrete tal relateret til specifikke varer, får man 
pludselig lettere et relativt klart overblik over ens egen brøkdel af klimabelastningen. Man kan se en 
reel kobling mellem, hvad man køber og hvor mange drivhusgasser, der bliver udledt. Dette vil gøre 
det væsentlig lettere for individet at finde et reelt og forholdsvist konkret incitament for at ændre 
sine indkøbsvaner, da designet kan gøre forholdet mellem årsag og virkning langt mindre abstrakt. 
 
Design 
Vi har igennem processen og i dette afsnit benyttet os af designmetoden fra artiklen Soft Design 
Science Methodology (Pries-Heje, Venable & Baskerville, 2014) for at overskueliggøre 
designprocessen. Dette er suppleret med resultaterne fra vores spørgeskemaundersøgelse (se figur 
0.9)  
 
SDSM er egentlig primært en metode til at finde og udvikle nye måder at forbedre menneskelige 
organisationer, med specielt henblik på de sociale aspekter. Metoden er bestående af 7 faser, hvor 
den første fase starter med et problem og syvende fase slutter med et færdigt design, som så er 
løsningen på problemet. SDSM opererer i to “verdener”, den rigtige verden og den abstrakte 
verden, hvad man også kalder hhv. instansniveau og metaniveau. Den abstrakte verden er der, hvor 
hele designtænkningen foregår, det er der man analyserer og søger efter en teoretisk, generel 
designløsning. Den rigtige verden er hvor man har det specifikke problem og den specifikke 
designløsning, og det er her man evaluerer problemet og designet. Selvom SDSM er lavet til at 
forbedre menneskelige organisationer, kan det også bruges på andre designvidenskabelige 
processer, hvor et socioteknisk artefakt bliver fremstillet som løsningen på en menneskelig 
problematisk situation. SDSM er et iterativt forløb, hvori man afslutter den ene fase før man 
systematisk går videre til næste fase. I søgen på et artefakt er det desuden nødvendigt at konstant og 
kontinuerligt evaluere processen.  
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Fase 1. Learn about specific probelem 
Formålet med første fase i SDSM er at konkretisere det specifikke problem, og derved sætte sig ind 
i problemet. Problemet i denne opgave er formuleret således:“ Hvordan kan man støtte forbrugeren 
i at gøre sin indkøbspraksis mere klimarigtig, givet at de ofte mangler viden? ”. Herefter gælder det 
om at gå i dybden med problemet og tilegne sig den nødvendige viden. Her har vi allerede med 
vores arbejdsspørgsmål sat os ind i det dybere, underliggende problem. (Pries-Heje et al., 2014, s. 
26) 
 
Fase 2. Inspire and create the general problem and general requirements 
Efter at have fået en bredere forståelse af det specifikke problem, er det nu muligt at opstille 
problemet i et mere generelt synsfelt. Vi bevæger os nu ind i den abstrakte tankeverden, som 
primært er præget en kreativ og opfindsom tankegang. Vi er nødt til at forestille sig andre 
situationer og finde forskelle og ligheder og finde ud af om det specifikke problem kan 
generaliseres. I vores tilfælde består det generelle problem i at designe en løsning, der hjælper 
forbrugerne til at skaffe sig mere viden i indkøbssituationen. Dette er tilfældet, da det specifikke 
problem i bund og grund går ud på, at mangel på viden fører til et ringere begrundet valg af 
fødevare. Dette stiller nogle krav til designløsningen. Og ét af de generelle krav må være, at 
løsningen skal tage hensyn til hvilke former for vidensformidling, der kan tænkes at være mest 
effektiv. Derudover har vi også i vores projekt karakteriseret problemet ved se nærmere på nogle af 
de sociale og kulturelle strukturer, der omgiver forskellige aspekter af menneskers madpraksis. Vi 
har kigget nærmere på, hvilke faktorer, der i vores dagligdag påvirker vores i høj grad vanefyldte 
praksis i forhold til fødevarer. Det er med til at nuancere vores billede af, hvilke barrierer, der kan 
synes at være mellem individet og dettes tilbøjelighed til at ændre sin vaner. Og endelig har vi set 
på, hvilke vidensmæssige belæg, der er for at vi engagere os i løsningen af klimaproblemet (hvilket 
forhold, der er mellem hvad vi ved og hvad vi gør) og hvilke sociale tendenser, der kan afholde én 
fra at engagere sig i løsningen af problemet. 
 
I vores søgen efter den mest effektive designløsning har vi gjort brug af et spørgeskema for at 
hjælpe os på vej. Undersøgelsen blev foretaget i forskellige Rema1000-butikker rundt omkring 
hovedstadsområdet. Hvis man starter helt grundlæggende og kigger på, hvor forbrugeren ønsker 
flere oplysninger (fig. 1.6), viser det sig at kød, fjerkræ og fisk er de forbrugsvarer, hvor mangler 
flest oplysninger. Hele 33,3% procent af de adspurgte følte at de savnede oplysninger omkring 
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denne varegruppe. Kød, fjerkræ og fisk er dog ikke det eneste som de adspurgte følte de manglede 
informationer om. Frugt og grønt følger tæt efter og ligger på hele 30,2%, mens konservesmad 
ligger på 20,6%. Selvom dette giver os et klart billede af de fødevaregrupper, inden for hvilke 
forbrugere føler de mangler information, så er det også vigtigt at vide hvilken slags information der 
mangler. Vores undersøgelse (fig. 1,4) viser, at CO2 oplysninger og oplysninger om arbejdsforhold 
er den information som forbrugeren mangler, 30% af de adspurgte følte, at de manglede information 
om CO2 oplysninger og 26% om arbejdsforhold. (Pries-Heje et al., 2014, s. 26-27) 
 
Vi har besluttet os for at kravene til vores designløsning skal være: 
1. Informationerne skal være let tilgængelige  
2. Informationerne skal fremstå konkrete og være relevante i forhold til at kunne vurdere 
varens klimabelastning 
3. Designet skal være brugervenlig og ikke fremstå for kompleks 
4. Hurtigt tilgængeligt og let forståeligt 
 
Fase 3. Intuit and abduce the general solution 
Vi ved nu nogenlunde, hvilke informationer vores designløsning skal formidle, og vi kan så småt 
nærme os en generel designløsning. Ud fra vores undersøgelse (fig. 1,9) har vi indsnævret vores 
overvejelser om en designløsning til tre muligheder.  
Den første mulighed ville være at angive informationerne på selve varen i form af enten tekst eller 
en mærkningsordning. Hele 43,5% var enige om, at dette ville være den bedste designløsning, og 
det er med god grund. At al den information, som forbrugeren skal bruge, kan findes på selve varen 
i en let læselig form lyder jo rimelig fornuftig.  Dette virker umiddelbart som den bedste løsning i 
teorien, men den måske slet ikke er så genial i realiteten. Man er for det første i stor grad begrænset 
af plads med denne designløsning. Mængden af informationer afhænger i stor grad af størrelsen på 
varen, en lille vare kan vise færre informationer end en stor vare. En rapport fra Aarhus Universitet, 
der undersøger forbrugeres subjektive og objektive forståelse af mærkningselementerne, 
(Aachmann og Grunert, 2012) viser noget om, hvorvidt forbrugeren kender til den faktiske 
betydning af forskellige certifikater. Rapporten konkluderer, at der generelt er stor forvirring 
omkring certifikater på varerne. Kun 1,6% formåede at svare rigtigt på alle 6 udsagn om Ø-mærket, 
mens 51,5% svarede rigtigt på minimum 3 udsagn. Værre stod det til med EU’s økologiske mærke, 
hvor 51,2% af respondenterne angav, at de ikke forstod mærkets betydning (Aachmann og Grunert, 
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2012, s. 24-25). Certifikater/mærker har dog en force og styrke i det, at brugervenligheden er høj i 
forhold til, at når man står i butikken, kan man hurtigt forbinde et certifikat eller mærke med noget 
enten positivt eller negativt, så det er på den måde hurtigt ‘let forståeligt’. At tilføje endnu et 
certifikat til rækken vurderer vi dog i højere grad ville bidrage til mere forvirring og ikke er 
tilstrækkeligt i forhold til, hvad vi ønsker at opnå og formidle med et design. 
En anden mulighed for et design, som kunne støtte forbrugerne i forsøget på at have en mere 
klimavenlig indkøbspraksis kunne være i form af en oplysningskampagne. Et eksempel på en 
kampagne på dette område kunne eksempelvis være med en anbefaling om at skære ned på 
forbruget af kød til kun et par enkelte dage om ugen. Vi vurdere dog, at en kampagne omfavnende 
vores problemfelt ville være for svært at formidle lige så simpelt og effektfuldt, som man 
eksempelvis så det med kampagnen for frugt og grønt, med titlen: “6 om dagen”. Her har man 
formået at komme ud med et budskab, der er handlingsvejledende, kort og konkret, hvilket vi 
vurderer ville være meget udfordrende i denne sammenhæng. På denne måde kan man også sige, at 
en oplysningskampagne inden for dette område, for os, ville være for uambitiøst.  
 
Den tredje mulighed kunne være en app med fødevareinformationer, hvilket 30,6% af de adspurgte 
mente var løsningen. Også denne løsning lyder god i teorien, men den har dog også sine ulemper. 
For det første kræves det, at en app skal downloades på en telefon på eget initiativ. Dette er et klart 
problem, da en app kommer ud til langt færre mennesker end f.eks. en mærkningsordning, som 
rammer alle der blot ser på varen. Et andet problem er, at det kræver tid at slå op i en database for at 
tjekke informationer. Når man står i butikken og skal handle er det de færreste som har tid til at læse 
op på alle produkterne.  
 
Der er som sagt en risiko for at app’en ikke rammer lige så mange mennesker, som en 
mærkningsordning ville, men vi mener at fordelene er større end ulemperne. Fordelene ved en app 
er, at man altid har informationerne tæt ved hånden, man behøver ikke at gå ned i butikken for at 
finde de informationer man leder efter, og man kan planlægge sine indkøb på forhånd, vi syntes 
dette opvejer den tid det tager at søge efter en vare. En stor fordel er, at man kan have alle de 
informationer man ønsker samlet ét sted, man er i mindre grad begrænset af plads. Så selvom, at 
forbrugerne ønsker mest information om arbejdsforhold og CO2, kan man sagtens have 
informationer som f.eks. oprindelsesland og producent, også selvom denne information er mindre 
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eftertragtet. En anden fordel er, at en app er meget lettere at vedligeholde, og alt hvad der kræves 
for at opdatere forældet data eller rette i fejl, er blot nogle få klik (Pries-Heje et al., 2014, s. 27 ).  
 
Fase 4. Ex Ante Evaluation (General) 
Vi har i denne fase forsøgt evaluere en app som generel løsning. På den måde har den fase kunne 
hjælpe os til at overveje hvordan designet ville kunne fungerer i praksis (Pries-Heje et al., 2014, s. 
27).   
 
Fase 5. Design specific solution for specific problem 
Vi er nu kommet til den del af opgaven, hvor selve designet skal laves til løsningen af problem. Vi 
har besluttet os for at lave en app, og vi har nogle krav vi skal overholde. Og vores bud på en app 
ser sådan her ud.  
 
 
 
 
 
 
 
Figur 2.1 
 
 
 
 
 
Den første side der møder en når man åbner for app’en (figur 2.1) er en grøn bjælke og 3 store 
knapper. Den grønne bjælke, er et element som går igen i alle app’ens undersider, med undtagelse 
af kameraet. I bjælken har vi sat en knap til menuen, så lige meget hvilken underkategori man 
befinder sig er man altid to klik væk fra de andre underkategorier. Lige under bjælken er der 
placeret et søgefelt, søgefeltet kan bruges til at søge på varen, hvis man har det specifikke navn på 
varen. Og ligesom med menu knappen, så følger søgefeltet også med overalt, så man altid kan søge 
med det samme. Søgefeltet skal kunne bruges til at hurtigt at finde informationer på en bestemt 
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vare, uden at have stregkoden, som f.eks. hvis man ikke er i butikken eller hvis kameraet er gået i 
stykker. Under bjælken er der 3 store knapper, som alle fører til en anden side.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 2.2 
 
 
 
 
 
 
 
Stregkodescanneren (figur 2.2) er en relativ simpel, men en meget vigtig funktion. Et eksempel 
kunne være at man står nede i supermarkedet og skal bruge informationerne på en vare. Hvis man 
skulle søge manuelt på varen, eller finde den i en uendelig liste af varer, ville det tage alt for lang tid 
og det vil skræmme forbrugeren væk fra vores designløsning. Det er derfor vigtigt hurtigt at kunne 
finde varen, og stregkodescanneren er derfor vigtigt. Den fungere således at kameraet åbner op, der 
tages et billede af stregkoden, og så kommer varens informationer automatisk op skærmen. Det hele 
sker på bare få sekunder og det er ikke en ulempe for forbrugeren.  
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Figur 2.3 
 
 
 
 
 
 
 
 
Efter stregkodescanneren, bliver man taget over til varens informationer (figur 2.3). Som noget af 
det første kommer varens navn op, det er for at sikre sig at forbrugeren har valgt den rigtige vare og 
derved undgå forvirring.  Lige neden under navnet kommer så CO2 oplysninger. Vi har valgt kun at 
vise hvor mange CO2-ækvivalenter, produktet per kilo, har udledt fra jord til bord. For 
simpelhedens skyld har vi valgt ikke at vise de enkeltes gassers bidrag, men at man i stedet kan få 
de enkelte gasser frem ved at klikke på informationen om CO2-ækvivalenter. Under her har vi så sat 
to diagrammer, hvor den ene sammenligner oksekød med den gennemsnitlige animalske fødevares 
klimaftryk, og den anden sammenligner med gennemsnittet af alle fødevarer. Det er visuelt frem for 
tal, og man kan således hurtigt kan danne sig et overblik, uden at tage stilling til hvor meget 19,4 kg 
CO2 i virkeligheden er.  
 
Andre funktioner, som ikke er vist i bilag, er kataloget er opskrifter. Kataloget viser alle 
produkterne i en overskuelig liste, som man kan bruge, hvis man f.eks. ikke kan huske navnet på 
varen, kameraet er i stykker, man er ikke i nærheden af stregkoden eller bare fordi man forbereder 
handle turen hjemmefra. Den har altså flere forskellige funktioner, men den kan ikke mere end hvad 
scanneren kan, og i sidste ende så lander man på informationssiden (figur 2.3).  
Den anden funktion er opskrifter, Det er en samling af opskrifter som løbende bliver opdateret. Den 
er til for at forbrugeren skal kunne hente inspiration til at lave ny og mere miljøvenligt mad. Det 
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kan nemlig godt være svært at bryde med vanerne da det er meget tidskrævende at finde nye retter, 
men hvis der var let tilgængelige opskrifter på f.eks. dagens ret, så kunne man hurtigt finde en liste 
over ingredienser, og det ville ikke kræve særlig meget energi fra forbrugerens side (Pries-Heje et 
al., 2014, s. 27-28).  
 
De 3 sidste faser, hvor vi skal lave selve designløsning og evaluere om den blev sådan som vi havde 
forventet og om den løser den specifikke problem, blev desværre ikke muligt at lave, da vi var 
begrænset af tid og manglede den nødvendige erfaring. Vi ville dog gerne have testet vores 
designløsning på en gruppe mennesker, som så skulle bruge app’en i en periode for at finde ud af 
om de rent faktisk brugte den, om der var tekniske fejl med app’en og om de fik hjælp og 
motivation til at handle klimarigtigt (Pries-Heje et al., 2014, s. 28).   
 
I vores designproces har vi valgt ikke at sætte fokus på, hvordan vores designs tekniske funktioner 
udvikles. Det har vi besluttet ud fra en vurdering af, at det ikke har været vigtigt at gå dybere ind i 
på vores nuværende stadie af designudviklingen. Gennem vores research har vi dog fået bekræftet, 
at de nødvendige oplysninger, som app’en skal indeholde, synes at være tilgængelige. Det burde 
derfor ikke være ikke være en umulig opgave inden for en overskuelig tidsramme at indsamle de 
nødvendige informationer i en database. 
Og skulle app’en udvikles, ville det nok være mest håndgribeligt at starte med at samarbejde med 
én butikskæde, som eksempelvis Rema1000, om at få den implementeret. 
 
En app som en del af indkøbspraksissen? 
Når vi nu er kommet frem til at en app er vores designløsning, er det oplagt at diskutere 
begrænsninger og muligheder ved en smartphone, som er en nødvendig erhvervelse, hvis man skal 
kunne benytte vores design optimalt. Spørgsmålet om, hvorvidt forbrugeren i det hele taget 
realistisk set vil kunne benytte sig af en smartphone i en handelssituation, er selvfølgelig et relevant 
spørgsmål at stille. Denne projektrapport er skrevet ud fra den forståelse, at en smartphone er blevet 
en udbredt del af mange menneskers dagligdag, og billedlig talt er blevet en forlængelse af vores 
højre arm. Det er blevet naturligt for mange mennesker at bruge deres smartphones til forskellige 
formål som f.eks. at bruge den som GPS, som et kamera, til at tage noter, som kalender eller andre 
ting. Det er især en udbredt tendens hos den yngre del af befolkningen, at dét at have en smartphone 
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næsten er blevet en uundværlig del af tilværelsen. Man kunne derfor tro, at det specielt for denne 
del af befolkningen ikke ville være en udfordrende tilvænning at skulle begynde at benytte sig af en 
app som en del af det at skulle foretage indkøb af fødevarer. Man ser også nu en udvikling i 
smartphones rolle inden for indkøb af fødevarer, hvor supermarkeder og dagligvareforretninger i 
højere grad er begyndt, at udnytte mulighederne ved udbredelsen af smartphones. Det ses 
eksempelvis med tilbudsaviser, som man kan hente ned på butikkernes egne apps. Med dem kan 
man på sin smartphone bladrer i avisen, imens man står i butikken, ligesom man kan klikke på 
varerne og på den måde lave sig en indkøbsliste på sin smartphone, som man kan tage med sig på 
indkøb. Man kan med eksempler som dette se tendenser, der kunne pege på, at en smartphone og 
tilhørende apps, kunne være et bud på et nyt element, som kunne ændre den enkelte borgers 
fremtidige indkøbspraksis.  
Der ligger dog en udfordring i den ældre del af befolkningens muligheder for at kunne benytte sig 
af vores design. Mange fra befolkningens ældre generationer er ikke vokset op med smartphones, 
og kan derfor være udfordret på forståelsen af de tekniske funktioner, som vores design ville kræve. 
Ligeså er det naturligvis en stor udfordring for vores valg af en app som designløsning, at mange 
mennesker, specielt hos de ældre generationer ikke besidder en smartphone. Der er også i den yngre 
generationer mange som ikke har en smartphone. Dette kan eksempelvis, skyldes økonomiske 
årsager, ligesom at der også er mange, som blot har fravalgt smartphones grundet et ikke 
eksisterende behov eller fordi man bedre kan lide de ‘ældre’ versioner af mobiltelefoner. 
Udbredelsen af vores designløsning kunne man derfor sige lider under, at forudsætningen for 
anvendelsen af vores design kræver at brugerne besidder en smartphone og en grundlæggende 
forståelse for det tekniske, som det kræver at downloade og benytte sig af en app. Modsat er der dog 
også positive indikationer i form af, at det bliver mere og mere almindeligt, at tage smartphones i 
brug i indkøbssituationen. Hvad, der også synes at være et andet element, der taler for en app som 
den ideelle designløsning inden for dette område, er en app’s minimale belastning af miljøet. Det er 
set ud fra en sammenligning af designløsninger, som eksempelvis oplysningskampagner og pjecer, 
som ville kræve anvendelse og produktion materialer i et stort omfang.  
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Konklusion  
Motivationen for dette projekt og ambitionen med den designløsning, vi fandt frem til, bundede i en 
forhåbning om at gøre det nemmere for forbrugeren at handle sine varer ind med klimavenlighed 
for øje. Et af de første spørgsmål, der dukker op i denne kontekst, er spørgsmålet om, hvor stor en 
forskel vores valg af fødevarer rent faktisk gør for klimaet. Vi fandt ud af, at fødevareproduktionen 
faktisk spiller en relativt stor rolle i vores samlede udledning af drivhusgasser. Der er altså grobund 
for en stor reduktion i klimabelastning gennem en ændring af vores fødevareforbrug. 
En sådan ændring er imidlertid langt fra uden forudsætninger. De sociologiske teorier, vi har 
inddraget, og den spørgeskemaundersøgelse, vi har udarbejdet, tegnede et billede af at forbrugere 
generelt efterspørger information, der kan hjælpe dem til at kunne vurdere en vares 
klimapåvirkning. Af sådan en mangel på information medfølger, at det vidensmæssige grundlag for 
at tage stilling til fødevareproduktionens klimabelastning ikke er til stede, og dette må siges at være 
en af de grundlæggende barrierer for den enkelte borgers handling. Hvad vi dog også fandt ud af 
var, at det trods alt ikke er alle mennesker, der gennem deres indkøb forsøger at gøre en forskel 
(hvad vi i projektet har betegnet som politisk forbrug). I menneskers mad- og indkøbspraksis synes 
der i høj grad at eksistere et sæt af indgroede vaner og normer, der er med til at styrer hvordan deres 
forbrugsmønstre tager form i dagligdagen. Denne tendens fik vi yderligere belyst og understøttet af 
habitusbegrebet, der gav et bud på, hvordan disse vaner dannes og forankres i os, og hvordan vi 
igennem vores vaner samtidig påvirker vores medmennesker. Man kan altså ikke antage, at forbrug 
udelukkende er rationelt betinget, og at et informationsdistribuerende design derfor ville kunne 
hjælpe alle mennesker til et mere klimavenligt forbrug. Man kan dog argumentere for, at et sådant 
design ville kunne - givet at det blev taget i brug - sprede budskabet om, at det er muligt at danne 
sig et overblik over fødevarers klimapåvirkning, og på den måde kunne klimavenligt forbrug 
pludselig synes mere håndgribeligt og måske således komme på flere menneskers dagsorden.  
En anden barriere, der synes at være til stede, og som gør det svært for den enkelte at engagere sig i 
løsningen på klimaproblemet, er, at det er svært at se koblingen mellem ens lavpraktiske handlinger 
og belastningen af klimaet. Dette kan måske afhjælpes af et design, der tilbyder konkrete tal på, 
hvor meget de enkelte fødevarer udleder af drivhusgasser.  Udbredelsen af sådanne tal kan skabe 
effekten, at forholdet mellem årsag og virkning ikke føles lige så fjernt og abstrakt. På den måde er 
det måske nemmere at finde motivationen til at ændre éns indkøbsvaner i en klimavenlig retning. Vi 
mener at et sådan design, kunne være i form af en app, som vi har præsenteret det i denne 
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projektrapport, selvom sådan en designløsning i nogen grad ville være begrænset af, at det ikke er 
alle mennesker, der har en smartphone. 
Perspektivering 
Vi har i vores projekt givet et bud på, hvordan man kan støtte forbrugere til at gøre deres mad- og 
indkøbspraksis mere klimavenlig. Det bud, vi er kommet med, er dog selvfølgelig ikke uden 
udfordringer og begrænsninger. Som beskrevet vil der uundgåeligt være komplikationer i forsøget 
på at få designet ud til forbrugerne og få dem til at tage det i brug. Vores design er også kun én ud 
af mange muligheder, man kunne have overvejet, i forsøget på at gøre en forskel, hvad angår den 
direkte og indirekte klimabelastning af borgeres madpraksis. 
Lotte Holm foreslår i hendes artikel ’Fødevareautonomi og klimavenligt fødevareforbrug’ (Holm 
2015) nogle systemiske ændringer, man kunne foretage, som i et lidt større praksisperspektiv kunne 
bidrage til en mere klimavenlig madkultur. Hun foreslår, at man kigger på, hvordan mad praksissen 
i sin helhed kan omorganiseres. Her nævner hun blandt andet den mulighed, at man kunne indføre 
varme måltider på institutioner og arbejdspladser. En stor del af udledningen af drivhusgasser 
kommer nemlig også fra det energiforbrug, der sker, når så mange mennesker står i deres eget hjem 
og laver varm mad til aftensmad. Ved at spise varm mad til frokost, ville flere måske nøjes med en 
”simplere” aftensmad? En anden mulighed kunne være, at man prøvede at gå mere over til sådan 
noget som folkekøkkener, eller at man satte vogne ud på gaden, der kørte rundt med aftensmad, på 
samme måde som man har isbiler? (Ibid, s. 80-81) 
Disse forslag rodfæster sig i nogle lidt andre sider af madkulturen, end vores projekt, men bunder 
ikke desto mindre i samme problematik: at vores nuværende madpraksis medfører en utrolig stor 
belastning af klimaet. 
Man kunne også forsøge sig med andre udformninger, der bunder i selve oplysningen. 
Oplysningskampagner er noget, der er blevet sat frem op til flere gange og af relativt stort omfang. 
Man kan diskutere, hvor stor en forskel oplysning gør, når det bliver præsenteret på den måde, men 
om ikke andet kan det være med til at øge fokusset på klimaproblematikken. Om dette fordrer en 
faktisk ændring i individets handlinger er så diskutabelt. Men til en vis grad vil oplysning 
sandsynligvis motiverer mennesker til at gøre noget. 
Ydermere rummer den app, vi har foreslået, også et potentiale for at kunne videreudvikles, hvis den 
skulle vise sig at være succesfuld. En sådan videreudvikling kunne være, at man inddrog andre 
slags oplysninger, eksempelvis om arbejdsforhold, dyrevelfærd og lignende. 
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Bilag: 
Bilag 1: 
 
Mad, mad, mad - men hvad? 
 
Alder:  
 
 
Sæt ring om “ja/nej” eller fra “helt uenig til meget enig” til følgende udsagn: 
 
Jeg kigger grundigt på varens emballage for at vide mere om, hvad det er jeg køber: 
Meget uenig Lidt uenig Ligemeget Lidt enig Meget enig 
     
 
Hvad er vigtigt for dig vedrørende de varer du køber (sæt 1 eller flere kryds): 
Oprindelses- 
land 
Økologi Arbejdsforhold Transport Pris Producent Sundhed 
       
 
Oplysningerne på varens emballage er tilstrækkelige til at give mig de oplysninger, jeg søger: 
Ja Nej 
  
 
Hvis nej, hvilke oplysninger savner du hos varerne? 
Oprindelses 
land 
Økologi Abejdsforhold Oplysninger om CO2 Producent Andet.. 
      
 
I hvor høj grad retter du dit indkøb efter disse forhold?: 
Slet ikke I nogen grad I høj grad I meget høj grad 
    
Inden for hvilke varegrupper savner du oplysninger? 
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Mejeriprodukter Kød/fjerkræ/fisk Frugt/grønt Konserves Varer til bagværk 
     
 
Er du bevidst om betydningen af de forskellige fødevare certifikater? (eks. Nøglehullet, Ø-mærket, 
MSC-mærket, Fairtrade osv) 
Slet ikke I nogen grad Det har jeg styr på Det er ikke noget jeg har tænkt over 
    
 
Hvis mere dybdegående oplysninger var let tilgængelige, hvor tilbøjelig ville du så være til at 
opsøge dem? 
Slet ikke Meget sjældent En gang imellem Ofte Meget ofte 
     
 
Hvis du kunne vælge mellem følgende oplysningskilder, hvilken ville du så være mest tilbøjelig til 
at bruge? 
App Hjemmeside Pjece Oplysninger i supermarked Oplysninger på varen  
      
 
En anden god ide: 
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Bilag 2 
26+19+56+32+34+29+46+37+53+24+47+42+74+29+61+38+17+24+42+55+44+
21+20+19+21+26+19+20+18+16+27+25+68+55+37+42+28+75+34+21+35+58+
40+61+65+37+26+19+33+76+34+70 
 
Dvs. en gennemsnitsalder på  44,1 år 
Ældste person:                                 76 
Yngste person: 17 
 
Figur 0.1 
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Figur 0.2 
 
Figur 0.3 
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Figur 0.4 
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Figur 0.5 
 
Figur 0.6 
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Figur 0.7 
 
Figur 0.8 
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Figur 0.9 
